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Intenca nakupa lokalno pridelanih živil 
 
Lokalni prehranski sistemi predstavljajo vse bolj vidne strukture odpornosti in pritiska 
običajnim globalizacijskim prehrambnim sistemom. Kraj hrane je tiho središče diskurzov, ki 
se pojavljajo s tem gibanjem. Razvoj kompleksnih in vse bolj usmerjenih prehranskih verig je 
mogoče razumeti kot kritično stičišče, okrog  katerega se je v zadnjih 30 letih združila večina 
opozicijskih in alternativnih diskurzov o lokalni prehrani. O lokalni hrani v Sloveniji še ni bilo 
izvedenih veliko raziskav, čeprav nam je pojem “lokalno” že močno vtisnjen v zavest. 
Najpogosteje uporabljen pristop definira lokalno hrano na podlagi razdalje, ki jo hrana 
prepotuje od proizvodnje do porabe. Namen te naloge je bil identificirati dejavnike, ki vplivajo 
na intenco nakupa lokalnih izdelkov in z empirično raziskavo preveriti v kolikšni meri izbrani 
dejavniki veljajo pri nas. Na podlagi pridobljenih podatkov in analize smo ugotovili, da 
porabniški etnocentrizem, skrb za zdravje in okoljska ozaveščenost močno vplivajo na intenco 
nakupa. Ko pride do cenovne občutljivosti potrošnikov, rezultati vprašalnika sicer veljajo v 
prid hipotezi, ne morejo pa biti posplošeni na populacijo. 
 
Ključne besede: lokalni izdelki, intenca nakupa, porabniški etnocentrizem, zdravje, okoljska 
ozaveščenost. 
 
 
 
Propensity to purchase locally grown foods 
 
Local food systems represent increasingly visible structures of resilience and pressure to 
conventional globalizing food systems. Location of the food is the silent center of the 
discourses that emerge with this movement. The development of complex and increasingly 
focused food chains can be understood as a critical crossroads around which most oppositional 
and alternative discourses on local nutrition have come together over the past 30 years. Not 
much research has been done on local food in Slovenia, although the term “local” is already 
strongly imprinted in our consciousness. The most commonly used approach defines local food 
based on the distance the food travels from production to consumption. The purpose of this 
work was to identify the factors that influence the intention to purchase local products and to 
use empirical research to verify the extent to which the selected factors apply to the population. 
Based on the obtained data and analysis, we found that consumer ethnocentrism, health care 
and environmental awareness strongly influence the purchase intention. When it comes to 
consumer price sensitivity, the results of the questionnaire are valid in favor of the hypothesis, 
but cannot be generalized to the population. 
 
Keywords: local products, propensity to buy, consumer ethnocentrism, health, environmental 
awareness. 
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1   UVOD 
 
Gibanja, prakse in spisi lokalnih prehranskih sistemov predstavljajo vse bolj vidne strukture 
odpornosti in pritiska običajnim globalizacijskim prehrambnim sistemom. Kraj hrane je tiho 
središče diskurzov, ki se pojavljajo s tem gibanjem.  
Razvoj kompleksnih in vse bolj usmerjenih prehranskih verig je mogoče razumeti kot kritično 
stičišče, okrog katerega se je v zadnjih 30 letih združila večina opozicijskih in alternativnih 
diskurzov o lokalni prehrani. Glede na dinamično analizo skrajšanih prehranskih verig avtorji 
kot so Renting in drugi (2003) trdijo, da lahko skrajšanje verig živilskega sistema pozitivno 
spremeni gospodarsko in socialno sposobnost regije. Njihova osredotočenost je na vrste 
odnosov – bližine premikov, ki so posledica "kratkega stika" dolgih industrijskih prehranskih 
verig, katerih značilnosti so nevidnost porekla živil in anonimnost akterjev, ki označujejo 
običajna živilska omrežja. Lokalni pridelovalci pa potrošnike približajo izvoru hrane in v 
mnogih primerih vključujejo bolj neposreden stik med kmeti in končnimi uporabniki njihovih 
izdelkov (Renting in drugi, 2003, 398). Tako kot v evropskih premikih kakovosti, ki so bili 
preučeni globlje, tudi pri teh transakcijah prostorsko usmerjeni atributi živil postanejo pogojni 
dejavniki. To pomeni da kakovost, vezana na zaupanje in znanje takšnih označevalcev, kot so 
kmetijske prakse in običaji pridelave, postanejo informacije, ki so v tako skrajšanih verigah 
bistvene (Ilbery in Kneafsey, 2000). Ta rekonfiguracija se obravnava tudi kot spodbuda za 
nekatere spremenjene kmetijske prakse – "skrajševanje" odnosov med pridelavo hrane in 
lokalnostjo bi lahko ustvarilo ponovno vključitev kmetovanja v duhu trajnostnega načina 
pridelave (Renting in drugi, 2003, 398).  
Naravne pogoje pridelave hrane je mogoče obnoviti kot prirojene prostorske elemente v 
agroživilskih sistemih ki v nasprotju z industrializacijskimi živilskimi sistemi na naravo 
gledajo kot na dejavnik proizvodnje (Murdoch, 2000). Da bi bili ekološko racionalni, je 
potrebno priznati mesto kot družbeno naraven konstrukt, ki zahteva uskladitev, natančneje med 
naravo, kakovostjo, regijo in lokacijo, proizvajalci in potrošniki (Marsden 2004, 131). Marsden 
(2004) v takšni konfiguraciji vidi lokalno in mesto kot nujne elemente v integraciji naravnega 
z družbenim. 
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O lokalni hrani v Sloveniji še ni bilo izvedenih veliko raziskav, čeprav nam je pojem “lokalno” 
že močno vtisnjen v zavest. Namen te naloge je bil identificirati dejavnike, ki vplivajo na 
intenco nakupa lokalnih izdelkov in z empirično raziskavo preveriti, v kolikšni meri izbrani 
dejavniki veljajo pri nas oziroma med slovenskimi prebivalci. V prvem delu naloge je teoretsko 
predstavljena osrednja tema in vpogled v koncept nakupa lokalnih izdelkov. Predstavljene so 
pozitivne plati lokalnih izdelkov, saj te osmislijo namen celotne raziskave. V nadaljevanju so 
opisani dejavniki, ki vplivajo na nakup lokalnih izdelkov: porabniški etnocentrizem, skrb za 
zdravje, cenovna občutljivost in okoljska ozaveščenost. V drugem, empiričnem delu je 
predstavljena analiza vprašalnika z vsemi postopki ter, glede na podrobno analizo, na koncu 
predstavljeni rezultati raziskave. Na podlagi pridobljenih podatkov je bila želja ugotoviti, kaj 
potrošnike privlači pri lokalnih izdelkih ter kakšen je njihov namen in cilj, ko se odpravijo po 
nakupih takšnih živil.  
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2   KAJ SO LOKALNI IZDELKI? 
 
Preden začnemo razpravljati o "lokalni hrani" je pomembno vedeti, da ni splošno sprejete 
definicije ali pravne formulacije, kar je lahko težava pri razpravljanju o lokalni hrani (Jones, 
2004). Za razliko od ekološke hrane, ki ima urejeno pravno opredelitev, lokalna hrana nima 
trdne zakonodajne osnove, ki bi poenostavila njeno interpretacijo v praksi. Najpogosteje 
uporabljen pristop definira lokalno hrano na podlagi razdalje, ki jo hrana prepotuje od 
proizvodnje do porabe (Pearson in drugi, 2011). Pojem “lokalno” na eni strani implicira 
vključenost, po drugi pa izključenost določenih krajev, ljudi, načinov življenja in nenazadnje 
tudi hrane (DuPuis in drugi, 2006).  
Bolj celovito definicijo ponuja Sustain (2002) v delu The Alliance for Better food and Farming, 
ki pravi, da je lokalna hrana tista, ki ne izpolnjuje le geografskih kriterijev razdalje med 
proizvajalcem in potrošnikom, temveč tudi pogoje okoljevarstva, dobrega počutja in skrbi za 
živali, pravične trgovine, zaposlovanja, pravičnega zaslužka proizvajalcev in kulturne 
sprejemljivosti (Sustain, 2002).  
Lokalizacija verig preskrbe s hrano pomeni preprosto, da je treba hrano zaužiti čim bližje 
izvorni točki. V praksi se to razlikuje od izdelka do izdelka, gradnja "lokalnega" pa je družbeno 
in kulturno specifična in se spreminja skozi čas in prostor (Feagan, 2007). Podpiranje premikov 
v smeri novih alternativnih sistemov hrane je naraščajoč trend specifične lokalne porabe hrane, 
kar odraža željo po izogibanju intenzivnemu kmetijstvu in vrnitvi k maloserijski proizvodnji 
ter ustvarjanju novega občutka povezanosti z zemljo ter skrb za pristnost in poreklo hrane, ki 
jo jemo (Seyfang, 2008).  
Vedno več pridelovalcev in trgovcev se je prilagodilo novim smernicam, ki narekujejo 
pomembnost lokalno pridelane hrane. Svoje ekološke in lokalno pridelane izdelke so pričeli 
razlikovati od drugih in pri njih poudarjati kakovost (Grunert, 2005). Zaradi tega mnogi 
proizvajalci na trgu ne tekmujejo samo v kakovosti izdelkov, pač pa tudi v dodajanju vrednosti. 
Dodajanje vrednosti izdelkom je k potrošnikom usmerjen koncept, na podlagi katerega 
potrošniki izdelek zaznavajo kot kakovostnejši (Grunert, 2005).   
Porabniki zase izbirajo izdelke, ki sovpadajo z njihovimi vrednotami. Z nakupom "premium" 
izdelka višjega cenovnega razreda dokazujejo, da jim je mar za to, kar vnašajo v svoje telo in 
si to z vsakim nakupom znova potrdijo (Klöckner in Ohms, 2009). Pri odločitvi, kateri izdelek 
bodo kupili, pa so pomembni prihodek potrošnika, cena ostalih izdelkov na trgu ter cena 
dotičnega izdelka (Klöckner in Ohms, 2009). 
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Ena najpomembnejših skrbi pri sklepanju odločitev glede nakupovanja je skepticizem oziroma 
neiskrene prakse trgovcev. Porabniki, ki na živila, ki jih vnesejo v svoje telo, dajo veliko, 
ponavadi verjamejo v vrednote, ki segajo dlje od zgolj hrane in so večjega pomena. To se kaže 
v premiku od hranjenja kot zadovoljitve lakote do hranjenja kot načina življenjskega stila 
(Klöckner in Ohms, 2009). Prav tako je dogajanje v kmetijski in pridelovalni industriji v Evropi 
in drugod po svetu postavljeno pod drobnogled predvsem zaradi različnih izbruhov bolezni in 
pandemij med živalmi, dodatkov v živalski prehrani, uporabe pesticidov in nehumanega 
ravnanja z živalmi. S strani proizvajalcev hrane in potrošniških organizacij so v zadnjih letih 
prišle pobude o spremembi distribucije hrane potrošnikom (Grunert, 2005). Organi Evropske 
unije so pričeli z razvijanjem ukrepov, ki bi povrnili zaupanje potrošnikov v kmetijsko 
industrijo in kredibilnost proizvajalcem hrane ter hkrati povečali konkurenčnost evropskega 
trga. Temu namenjena direktiva v Evropski uniji je zapovedala uveljavljenje obveznega 
označevanja države izvora izdelkov, s katerim so potrošnikom v prvi vrsti želeli posredovati 
potrdilo o kakovosti in svežini izdelkov (Grunert, 2005).  
Tržnice naj bi bile idealno mesto za nakupe svežih, lokalnih in ekoloških pridelkov. Majhnim 
in srednje velikim kmetom zagotovijo zanesljiv dohodek in spodbujajo lokalno gospodarstvo 
(Gao in Swisher, 2012). Gao in Swisher (2012, str. 1104) v svoji raziskavi v Združenih državah 
pravita, da se je sposobnost tržnic, da priskrbijo svežo in lokalno pridelano hrano, pokazala kot 
najpomembnejši faktor pri nakupih potrošnikov. Približno 98,4 % anketirancev in anketirank 
je kot najpomembnejši dejavnik pri nakupovanju na tržnici ocenilo svežino hrane in to, da je 
hrana lokalna. 78.2 % anketirancev je ocenilo, da je razpoložljivost ekološke hrane in 
poznavanje pridelovalcev pomembna. Tudi v Združenem kraljestvu se je število tržnic hitro 
povečalo od prve ustanovitve leta 1997 v Bathu, na več kot 500 v letu 2006 (FARMA 2006), 
prodaja na tržnicah v letu 2004 pa je znašala 200 milijonov funtov (Seyfang, 2008). Iz zgoraj 
navedenega je torej vidno, da naklonjenost tržnicam raste, saj se kupci zavedajo njihovih 
bonitet.  
V raziskavi Pearsona, Jonesa, in drugih (2011, str. 895) je navedeno, da je v Veliki Britaniji na 
tržnicah 62 % ženskih potrošnic, medtem ko jih je v supermarketih kar 80 %. Lokalno hrano 
imajo torej željo kupovati tudi moški, vsem pa je skupen nadpovprečno velik dohodek ter rasa 
– kar 95 % britanskih potrošnikov namreč pripada beli rasi. Njihova povprečna starost je 46 
let. Nadaljnje dokaze o premiku k alternativnim sistemom preskrbe s hrano navaja študija iz 
leta 2008, ki je pokazala, da je 51 % pridelovalcev ekoloških pridelkov v Veliki Britaniji 
načrtovalo sodelovanje z drugimi kmeti, da bi povečali svoj tržni delež in izboljšali odpornost 
proti zunanjim gospodarskim interesom (Seyfang, 2008). 
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V zadnjih letih se za ocenjevanje kakovosti hrane uporablja model po Grunertu (2005, str. 
371–374), po katerem je kakovost hrane sestavljena iz subjektivne in objektivne dimenzije. 
Subjektivna dimenzija kakovosti hrane predstavlja kakovost izdelka, ki jo potrošnik zaznava – 
na primer vonj, izgled in svežina. Objektivna dimenzija pa se nanaša na fizične značilnosti 
izdelka, ki so v izdelek vgrajene – blagovna znamka, embalaža. Grunert nato potrošne zaznave 
kakovosti hrane razdeli še na dve dimenziji; na vertikalno ter horizontalno. Horizontalna 
oziroma časovna dimenzija loči zaznano kakovost izdelka pred in po nakupu (torej svežina in 
uporabnost), vertikalna pa se navezuje na sklepanje o kakovosti na podlagi značilnosti samega 
izdelka.  
Glede na avtorja Bonti-Ankomah in Yiridoe (2006, str. 3)  obstaja 5 glavnih skupin ljudi, ki jih 
zanima nakup lokalnih in organskih prehranskih izdelkov: okoljevarstveniki 
(‘environmentalists’ – skrbi jih čistost okolja), prehranski paranoiki (‘food phobics’, ki se 
bojijo pesticidov in drugih kemijskih dodatkov v prehrani), zdravojedci (‘healthy eaters’ - za 
voljo svojega zdravja se odločijo za določeno prehransko dieto, ki ji sledijo), humanisti 
(‘humanists’ – zaskrbljeni zaradi množičnega tovarniškega kmetijstva oziroma ‘factory 
farming’-a) in hedonisti (‘hedonists’, ki verjamejo, da višja cena izdelka pomeni vedno tudi 
boljšo kakovost). 
 
2.1   Pozitivne plati lokalne hrane 
 
Potencialnih koristi pri podpiranju lokalnih mrež namesto kupovanja živil s celega sveta je kar 
nekaj. Tukaj so razvrščene v več kategorij: okoljsko, družbeno, ekonomsko in zdravstveno 
perspektivo. 
Iz okoljske perspektive so koristi podpiranja lokalnih mrež omogočanje bolj trajnostnega 
proizvodnega sistema, česar posledica so manjši negativni izpusti po zaslugi krajše transportne 
poti, ki jo živila opravijo od kraja proizvodnje do kupcev (Pearson in drugi, 2011). To zmanjša 
porabljeno energijo ali ogljični odtis dobavne verige. Da imajo lokalne mreže proizvodnje 
hrane manjši ogljični odtis, naj sicer ne bi držalo v vseh primerih. V nekaterih analizah avtorji 
namreč trdijo, da je ogljični odtis lokalnih živil lahko večji, saj gre za manjše količine in s tem 
večji delež ogljičnega odtisa na posamezen izdelek (Pearson in drugi, 2011). Naslednja lastnost 
takšnega nakupovanja je zmanjšanje embalaže, saj je za manjšo razdaljo izdelke potrebno manj 
zapakirati, da ostanejo sveži, s čimer se privarčuje pri različnih plastičnih ovojih. (Seyfang, 
2008). 
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Hranilna vsebnost hrane naj bi bila pri lokalnih živilih večja, saj hitreje pride »iz zemlje v usta« 
in s tem izgubi manj zdravilnih učinkovin. S tem naj bi se povečalo naše vsesplošno zdravje in 
dobro počutje (Pearson in drugi, 2011). 
Najpomembnejša družbena korist, ki je bila odkrita v raziskavah Velike Britanije, je grajenje 
dobrih odnosov in povezav med kupci in proizvodnimi skupinami (Pearson in drugi, 2011). 
Takšno grajenje odnosov pripomore k boljšemu razumevanju urbanega in ruralnega okolja ter 
odnosov med njima. Lokalna hrana lahko torej poveča velikost in povezovanje lokalnih 
skupnosti, tako v razmeroma redko poseljenih podeželskih območjih, kot tudi v bolj gosto 
naseljenih urbanih območjih. To zmanjšuje nagnjenost nekaterih potrošnikov, da se počutijo 
odtujene od vira hrane. Takšno povečanje razumevanja lahko privede tudi do večje 
odgovornosti za njihovo osebno prehrano. In nenazadnje; lokalna hrana spodbuja razvoj 
lokalnih trgovin, ki lahko postanejo osrednje točke za dragocena socialna omrežja v skupnostih 
(Pearson in drugi, 2011).  
Gospodarske koristi za lokalno skupnost nastajajo z rastjo storitev na podeželju ter 
izčrpavanjem živilske in kmetijske fizične infrastrukture, ki v zadnjih letih načeloma upada. 
Kmetje lahko povečajo svoj dohodek tako, da zajamejo večji delež maloprodajne cene za svoj 
proizvod in dodajo cenovno premijo (Pearson in drugi, 2011). Lokalna živilska omrežja 
spodbujajo tudi lokalne predelovalce in prodajalce. Dodatna gospodarska korist je potencial 
povečanega turizma zaradi lokalnih blagovnih znamk in možnosti za rekreacijsko nakupovanje 
(Pearson in drugi, 2011). Prihodek, dosežen v vseh teh lokalnih podjetjih, navadno ostaja v 
lokalnem gospodarstvu, kjer ima večkratno korist z dodajanjem zaposlitve v drugih storitvenih 
panogah v lokalni skupnosti. Skupaj jih imenujemo "ekonomski multiplikator" (Pearson in 
drugi, 2011). V nasprotju z globaliziranim prehranskim sistemom, ki ločuje gospodarske posle 
od družbenega in okoljskega konteksta, „nova ekonomija” daje prednost “socialno vgrajenim” 
ekonomijam mesta (Seyfang, 2008). To pomeni razvijanje povezav med potrošniki in 
pridelovalci, krepitev etičnega kapitala in družbenega kapitala okrog verig preskrbe s hrano, 
izobraževanje potrošnikov o izvoru njihove hrane in vplivih različnih proizvodnih metod, 
ustvarjanje mehanizmov povratnih informacij, ki ne obstajajo, ko hrana prihaja iz daljnih virov 
ter krepitev lokalnih gospodarstev in trgov pred motečimi zunanjimi silami globalizacije 
(Seyfang, 2008). Nedavne raziskave fundacije New Economics so pokazale, da so ulični 
pridelki in tržnice veliko prispevali k lokalnemu gospodarstvu in omogočili dostop do svežega 
sadja in zelenjave po bistveno nižjih cenah od bližnjih supermarketov – nižje cene izdelkov 
seveda za kupce prav tako predstavljajo veliko korist (Seyfang, 2008). Raziskava je bila 
opravljena leta 2005 v Veliki Britaniji.  
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Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano meni, da je cilj slovenskega kmetijstva 
zagotavljanje zdrave in kakovostne hrane, ki je za potrošnika dostopna in varna, kar pomeni, 
da je ponudba na policah prilagojena predvsem sezonski ponudbi. Zaradi trenutnih smernic 
oskrbovanja s hrano in zavedanja nižje kakovosti uvožene hrane je lokalna samooskrba zopet 
postala pomembna za slovensko gospodarstvo, manjši uvoz izdelkov vpliva pa tudi na nižanje 
prodajne cene slovenskih izdelkov. Majhnost države je pri tem prednost, saj so lokalna živila 
veliko bolj sveža in zdrava od uvoženih (GOV, 2013).  
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3   DEJAVNIKI, KI VPLIVAJO NA NAKUPNO INTENCO LOKALNE HRANE  
 
V raziskavi z naslovom How Motivations and Perceptions Translate to Buying Behavior iz leta 
2010 avtorici Thilmany in Onozaka ugotavljata, katere dejavnike potrošniki upoštevajo pri 
izbiri svežih, lokalnih živil.  Čeprav so tradicionalno omenjeni dejavniki, kot so kakovost živil, 
varnost hrane in koristi za zdravje še vedno pomembni, je vse več dokazov, da nekateri 
potrošniki želijo s svojimi odločitvami o nakupu izražati svoja stališča, usmerjena v 
državljanstvo in družbo. V raziskavi so anketirance prosili, da ocenijo različne dejavnike glede 
zasebnih in družbenih razsežnosti, ki vplivajo na njihovo intenco nakupa lokalne hrane 
(Thilmany in Onozaka, 2010). 
Največji odstotek potrošnikov je izbral dejavnik "dokazane koristi za zdravje", ki se jim zdi 
najpomembnejši pri dajanju prednosti lokalnim živilom pred konvencionalnimi. (Hughner in 
drugi, 2007, str. 9). Nasprotno pa bi lahko naslednje tri najpomembnejše dejavnike: podpiranje 
lokalnega gospodarstva, kmetje, ki prejemajo pravičen delež gospodarskih donosov in 
ohranjanje lokalnih kmetijskih zemljišč označili kot bolj altruistične motivacije, povezane z 
javnimi dobrinami, ki jih potrošniki želijo podpreti. Ti izsledki podpirajo koncept, da 
potrošniki iščejo neposredna zagotovila o posebnih dejavnikih, kot so podpora lokalnemu 
gospodarstvu, kmetje, ki prejmejo pravičen delež, ohranjanje lokalnih kmetijskih zemljišč in 
pošteno ravnanje s kmetijskim delom, namesto bolj zapletenih ali večplastnih zahtevkov, kot 
na primer organskost pridelane hrane in minimalna okoljska škoda (Hughner in drugi, 2007, 
str. 13). Podatki raziskave še kažejo, da potrošniki, ki kupujejo predvsem neposredno od 
kmetov na tržnicah in direktno s kmetij, poročajo o močnejšem vplivu ljudi na njihovo 
življenje, močnejšem prepričanju, da so njihova dejanja pomembna in večji zaznavi 
razpoložljivosti lokalne hrane v primerjavi s posrednimi kupci, ki kupujejo v supermarketih 
(Hughner in drugi, 2007, str. 14). 
Prihodnost lokalnega kmetijstva bo v veliki meri odvisna od povpraševanja potrošnikov, zato 
je potrošniško usmerjen pristop k razumevanju lokalnega kmetijstva pomemben tudi v smislu 
odziva na spreminjajočo se tržno dinamiko. Z marketinškega vidika je pomembno razumeti 
koncept odločanja potrošnikov glede lokalno pridelanih živil in kako se lahko spodbuja njihovo 
uživanje. Na razvoj izdelka in tržne strategije vplivajo tudi prepričanja, stališča in odzivi 
potrošnikov. To se lahko razlikuje glede na del sveta, zato je pomembno razumevanje odnosa 
do potrošnikov in motivacij, na katerih temeljijo ukrepi pri odzivanju na lokalne proizvode 
(Bonti-Ankomah in Yiridoe, 2006). 
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Ocenjevanje razlik med lokalnimi/ekološkimi ter konvencionalnimi proizvodi je pomembno 
zlasti za okoljevarstvenike in humaniste ali za potrošnike, ki imajo ‘zunanjo usmeritev’ in se 
ponavadi odzivajo na socialno korist ali vplive povečane ekološke pridelave (Davis, 1994). 
Takšni potrošniki verjamejo, da lahko običajni proizvodni sistemi ustvarijo učinke zunaj kraja 
nakupa in negativno vplivajo na družbo. Drugi potrošniki se odločijo, da bodo nagradili 
proizvajalce, za katere menijo, da uporabljajo npr. okolju prijazne proizvodne metode (Davis, 
1994). Povečanje ponudbe ekoloških proizvodov bo, ceteris paribus, znižalo premije cen, kar 
bo vplivalo na povpraševanje potrošnikov in dobičkonosnost lokalne industrije (Bonti-
Ankomah in Yiridoe, 2006). 
Ena izmed raziskav verig preskrbe s hrano v Norfolku leta 2004 je pokazala, da je bilo 
neposredno trženje sprejeto kot sredstvo za pridelovalce, ki bolj prevzamejo nadzor nad svojim 
trgom in postanejo manj odvisni od velikih kupcev in so pripravljeni na tveganje nenadne 
izgube posla. Mnogi od teh pridelovalcev so že prej dobavljali supermarkete, zato je bilo 
neposredno trženje za te kmete sredstvo za stabilizacijo dohodka in zmanjšanje ranljivosti 
(Seyfang, 2008).  
Raziskave potrošnikov (FSA, 2003, 2007; Defra, 2008) so odkrile močne čustvene dejavnike, 
ki temeljijo na nakupu lokalne hrane, čeprav jih moderirajo druge močne izravnalne ovire pri 
njihovem nakupu. Glavni razlogi za nakup lokalnih prehrambenih izdelkov po Pearsonu in 
drugih (2011, str. 891) so: 
● Zaznavanje visokih standardov svežine in okusa (zlasti za sveže sadje in zelenjavo), pa tudi 
pristnosti (ker ni povezana z množično proizvodnjo) in poznavanje izvora ali porekla 
izdelka. 
● Podpora lokalni skupnosti, vključno s proizvajalci hrane in trgovci na drobno, od katerih se 
mnogi nahajajo v majhnih mestih in na podeželju. 
● Zaznane okoljske koristi, ki izhajajo na primer iz bolj trajnostnih prometnih ureditev.  
Potrošniki pa se soočajo tudi z ovirami pri nakupu lokalne hrane, ki so večinoma praktične 
narave. Te vključujejo: 
● Omejena razpoložljivost, ki lahko poveča čas namenjen nakupovanju hrane zaradi 
neprijetnosti pri nakupu v lokalnih trgovinah z živili. Poleg tega sezonskost lokalne 
proizvodnje prispeva tudi k omejevanju razpoložljivosti nekaterih izdelkov. 
● Zaradi omejene promocije je pomanjkanje informacij o tem, kaj in kje kupiti. 
Višji stroški, saj so nekateri lokalni prehrambeni proizvodi dražji od njihovih ekvivalentov, ki 
jih množično proizvajajo. 
 14 
Rezultati ankete izvedene v Veliki Britaniji kažejo tudi, da večina potrošnikov kupuje nekaj 
lokalne hrane, vendar na splošno kupujejo razmeroma majhne količine iz dokaj ozkega nabora 
izdelkov. Čeprav so lokalni potrošniki hrane vidni v vseh demografskih segmentih, so 
najpogostejši uporabniki tisti, ki živijo na podeželju, kjer je glavni kupec gospodinjstev starejša 
poročena ženska. Tudi zanimanje za lokalno hrano je večje, kadar jemo doma, ne pa, ko jemo 
zunaj (Pearson in drugi, 2011, str. 892).  
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4   IZBRANI DEJAVNIKI, KI VPLIVAJO NA INTENCO NAKUPA LOKALNIH 
PROIZVODOV 
 
4.1   Porabniški etnocentrizem 
 
Etnocentrizem so prvič proučevali v 70. letih prejšnjega stoletja sociologi, kot sta Lewis (1976) 
in Lynn (1976). Ti teoretiki so verjeli, da človek kot socialno bitje daje prednost obravnavanju 
članov skupin, ki jim pripadajo, torej svoji kulturi pripisujejo višjo vrednost (Javalgi in drugi, 
2005). Koncept etnocentrizma sega tudi na področje trženja, če upoštevamo dejavnike, ki 
vplivajo na vedenje potrošnikov. Potrošniški etnocentrizem je konstrukt, ki je bil razvit s strani 
raziskovalcev na primeru več držav in ga je mogoče opredeliti kot ‘prepričanja, ki jih imajo 
[ameriški] potrošniki o primernosti in resnici moralnosti nakupa izdelkov iz tujine’ (Javalgi in 
drugi, 2005). 
Shimp in Sharma (1987) sta opredelila koncept ekonomskega etnocentrizma kot nagnjenje 
posameznika, da zaznava doma proizvedene izdelke kot boljše od tujih (ne glede na vrsto 
izvora države) in kot posameznikovo prepričanje, da je nedomoljubno kupovati tuje izdelke 
zaradi negativnih učinkov na domače gospodarstvo in brezposelnost v lokalnem okolju. 
“Sociološki koncept etnocentrizem zaznamuje splošno nagnjenje ljudi, da gledajo na svojo 
skupino kot na središče sveta, pri čemer poudarjajo večvrednost lastne etnične skupine in 
zavračajo tiste, ki se od njih kulturno razlikujejo” (Maher in Vida, 2003, str. 52). Etnocentrični 
porabnik nakupovanje uvoženih izdelkov dojema kot napačno in nemoralno, saj škoduje 
domačemu gospodarstvu ter povzroča izgubo delovnih mest, zato je videno kot 
‘nedomoljubno’ (Shimp in Sharma, 1987, str. 284). Do kakšne mere je narod v državi 
etnocentričen, ko pride do nakupovanja, je odvisno od moči domoljubja, stopnje gospodarske 
razvitosti države, iz katere izdelki izvirajo ter razvoja in gospodarske ranljivosti trga 
(Papadopoulos, 1993; Jaffe in Nebenzahl, 2001). Dejavniki od katerih je etnocentrična 
nagnjenost posameznika odvisna so odprtost do tujih kultur, kolektivizem oziroma 
individualizem, konzervatizem ter demografski dejavniki (Shimp, Sharma, Shin, 1995).  
Do sedaj izpeljane raziskave ugotavljajo, da imajo etnocentrični porabniki tudi drugačen 
življenjski slog kot porabniki, ki niso nagnjeni k takemu nakupnemu vedenju (Maher in Vida, 
2003). Analiza Kaynaka in Kara (2001) je pokazala, da bolj kot so porabniki modno 
ozaveščeni, kulturno odprti in stremijo k popolnosti, manj so etnocentrično usmerjeni; po drugi 
strani pa bolj kot so porabniki ljudje, ki sami izdelujejo stvari (“homemakers”), usmerjeni v 
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skupnost ter cenovno občutljivi, bolj so nagnjeni k etnocentrizmu (Kaynak in Kara, 2001 v 
Maher in Vida, 2003).  
Avtorici raziskave Maher in Vida (2003), ki sta etnocentrizem raziskovali na slovenski 
populaciji, sta ugotovili, da “v primeru globalnih izdelkov in blagovnih znamk čustven odziv 
porabnikov, kot je etnocentrizem, ne vpliva na oblikovanje stališča do blagovne znamke” 
(Maher in Vida, 2003). Slovenski porabniki so po analizah Vide in Maher policentrični, izdelke 
torej ocenjujejo glede na njihove značilnosti in na državo izvora niso pozorni; še posebej mladi, 
ki veliko potujejo. Etnocentrizem pri slovencih naj bi bil značilno povezan z izobrazbo, 
dohodkom in starostjo državljanov (Maher in Vida, 2003). Čeprav nekatere raziskave 
postavljajo pod vprašaj pomen države izvora za veliko potrošnikov (Elliott in Cameron, 1994; 
Hugstad in Durr, 1986), so zadnje raziskave pokazale, da država porekla bistveno vpliva na 
odnos do izdelkov in verjetnost njihovega nakupa, kar pogosto kaže na učinke, ki so tako močni 
ali močnejši kot pri blagovni znamki, ceni ali kakovosti (Watson in Wright, 2000).  
Da bi raziskali posledice etnocentrizma, so raziskovalci domnevali, da nekatere spremenljivke 
vplivajo na razmerja med etnocentrizmom in namero nakupa. Te spremenljivke vključujejo 
nujnost izdelka, uporabnost izdelka, državo porekla in animoznost potrošnikov (Javalgi in 
drugi, 2005, str. 328). Etnocentrični potrošnik je morda pripravljen kupiti tuje blago v primerih, 
ko se ti izdelki štejejo za nujne. Nazadnje imajo potrošniki lahko resno negativna čustva do 
ene ali več držav, pogosto zaradi zgodovinskih razlogov. Ti občutki bodo vplivali na 
potrošnikovo pripravljenost za nakup tujega blaga (Javalgi in drugi, 2005). 
 
H1: Bolj, kot je oseba ekonomsko etnocentričena, višja je njena intenca nakupa lokalnih živil. 
 
4.2   Zdrav način življenja 
 
Bloch (1984) je zdrav način življenja opredelil kot usmeritev k preprečevanju zdravstvenih 
težav in maksimiziranju osebnega počutja. Medtem ko bi to lahko legitimno vključevalo 
najrazličnejše vedenje od nitkanja zob po obrokih do nanašanja krem za zaščito pred soncem, 
se večina raziskav zdravega načina življenja osredotoča na prehrano in telesno aktivnost (Kraft 
in Goodell, 1993). Prejšnja statistika kaže, da naraščajočega povpraševanja po zdravih 
prehranskih izdelkih ne nosijo le tisti, ki strogo vzdržujejo zdrav življenjski slog, ampak tudi 
ljudje, ki se trudijo živeti le nekoliko bolj zdravo oziroma na le na nekaterih področjih svojega 
življenja (Divine in Lepisto, 2005). 
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V zadnjem desetletju so raziskovalci ugotavljali povezave med prehranskim okoljem, prehrano 
in zdravstvenimi rezultati. Študije so pokazale, da se dostop do trgovin s hrano in restavracij 
razlikuje glede na sosedske značilnosti, na primer družbenoekonomske in rasno-etnično 
sestavo (Moore in Diez Roux, 2006; Morland in Filomena, 2007). Povezava med 
razpoložljivostjo zdrave cenovno dostopne hrane in prehranskim vnosom je bila dodatno 
podprta s šolskimi intervencijami, kjer so bile izmenjave za bolj zdravo hrano povezane z 
boljšo prehrano med otroki (French and Stables, 2003). 
Vse te študije so pomembno prispevale k javnozdravstveni literaturi, saj so začele zagotavljati 
empirične dokaze o neskladjih pri dostopu do zdrave hrane, vplivu okoljskih dejavnikov na 
vedenje posameznikov in vplivu na kasnejša zdravstvena stanja, povezana s prehrano (Morland 
in Evenson, 2016).  
 
Dosedanji dokazi kažejo, da je prehranska kakovost sadja in zelenjave po žetvi verjetno 
najvišja, nato pa s časom upada (Jones, 2010). Če bi lokalni prehranski sistemi lahko 
potrošnikom zagotovili svežo hrano v zelo kratkem času po spravilu, bi bila ta hrana visoke 
prehrambene kakovosti. Če bi lahko to kakovostno hrano zagotavljali skozi vse leto, je lahko 
prehrana z lokalnimi izdelki za potrošnike boljša kot podobna dieta z nelokalno hrano (Jones, 
2010). Vendar kot je navedeno zgoraj, sta pri tem argumentu dva glavna zapleta. Prvič, čas od 
žetve do porabe ni nujno povezan z razdaljo od polja do vilic. Nekatera zelenjava, ki se prodaja 
lokalno, je bila morda shranjena nekaj dni ali tednov, nekaj zelenjave, ki se jo goji na oddaljenih 
trgih, pa je mogoče v kratkem času dostaviti na trge (npr. 24–36 ur od nabiranja sveže zelenjave 
v Keniji do dostave v trgovine v nekaterih delih Združenega kraljestva). Drugič, v mrzlem 
obdobju leta je lahko hranilna kakovost shranjene lokalne hrane nižja kot pri sveže pobrani 
hrani iz oddaljenih krajev (Jones, 2010). Zato spet ni mogoče upravičiti splošnih trditev, da je 
lokalna hrana prehransko boljša od nelokalne. Prehranska kakovost živila bo odvisna od 
specifične narave verige preskrbe s hrano (Jones, 2010). 
 
H2:  Bolj, kot si oseba prizadeva živeti zdravo, višja je njena intenca nakupa lokalnih živil. 
 
4.3   Cenovna občutljivost 
 
Cenovna občutljivost se nanaša na to, v kolikšni meri posamezniki zaznavajo in se odzivajo na 
spremembe ali razlike v cenah izdelkov ali storitev (Monroe, 1973). Raziskave kažejo, da se 
bodo potrošniki verjetno različno odzivali na spremembe cen v različnih kategorijah izdelkov 
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(Gardner, 1971; Monroe, 1973). Zanimivo je, da je cenovna elastičnost detergenta precej večja 
od cenovne elastičnosti hrane in toaletnih pripomočkov, ki spadajo bolj v hedonsko kategorijo. 
Na razlike v elastičnosti teh izdelkov lahko vplivajo tudi različne promocijske frekvence 
funkcionalnih izdelkov in hedonskih izdelkov (Monroe, 1973). Kaul in Wittink (1995) 
ugotavljata, da so potrošniki bolj verjetno cenovno občutljivi za intenzivno oglaševane izdelke, 
ki se med seboj ne razlikujejo toliko, medtem ko Hoch, Kim, Montgomery in Rossi (1995) 
poročajo, da demografske in konkurenčne spremenljivke pojasnjujejo del nihanj cenovne 
elastičnosti po kategorijah izdelkov.  
Povezavo med cenami izdelkov in lastnostmi ali značilnostmi izdelkov (v okviru Lancasterja, 
1966) je v semenskem prispevku artikuliral Rosen ki Rosen je trdil (1974, str. 39), da potrošniki 
vrednotijo blago na podlagi njihovih lastnosti, ki ustvarjajo uporabnost blaga, kar vpliva na 
nakupno odločitev. Potemtakem je opazovana tržna cena prehrambnih izdelkov skupek 
implicitnih cen za lastnosti in značilnosti izdelka. Tako cene proizvodov ne odražajo zgolj 
kakovosti proizvoda, ampak tudi vrednost vložkov, ki se uporabljajo pri proizvodnji takšnih 
kmetijskih dobrin (Rosen 1974). Kadar obstaja negotovost glede lastnosti izdelka, lahko ta 
negotovost vpliva na občutljivost potrošnika na ceno (Erdem, Swait, Louviere, 2002). Poleg 
tega je mogoče vpliv negotovosti na ceno omiliti z občutljivostjo potrošnikov na negotovost 
(Erdem in drugi, 2002). Dejavniki, specifični za kategorijo izdelkov, ki vplivajo na stopnje 
negotovosti (na primer, ali je izdelek iskan, nov ali že znan), pa tudi dejavniki, ki vplivajo na 
občutljivost za takšno negotovost, kot je vključenost, naj bi vplivali na verodostojnost blagovne 
znamke ter na cenovno občutljivost potrošnikov (Erdem in drugi, 2002). 
Raziskava Kakovost nam je blizu (v Sloveniji, 2015) je potrošnike razdelila v 6 segmentov 
glede na nakupovalne navade. ‘Etični nakupovalci’ so naklonjeni slovenskim izdelkom in jih 
kupujejo, čeprav so včasih dražji. Bolj so naklonjeni tudi ekološkim in okolju prijaznim 
izdelkom. ‘Iskalci kvalitete’ so tisti, ki kupujejo izdelke najboljše kakovosti. Niso naklonjeni 
akcijam in izdelek v akciji kupijo le, če je kvaliteten. ‘Iskalci vrednosti’ so povprečni 
potrošniki, ki gledajo, da za svoj denar dobijo čim več. Trgovskim znamkam niso naklonjeni, 
a jih tudi ne zavračajo. ‘Lovci na cene’ kupujejo najcenejše izdelke in tudi glede na to izbirajo 
kraj nakupovanja. Za blagovne znamke se ne zmenijo. ‘Entuziasti’ se ob nakupovanju 
zabavajo, oglasi in letaki so jim pomemben vir informacij. Vseeno pa preverijo cene pred 
nakupom izdelka. Zadnji so ‘nevpleteni’, ki nakupujejo, ker morajo. Gre za starejše osebe in 
tiste osebe v gospodinjstvu, ki niso nakupni člani (Zorko in Valand, 2015). 
V raziskavi Kakovost nam je blizu so opazili, da je v vseh segmentih, vključno z ‘lovci na 
ceno’, opazna večja pripravljenost plačati več za živila slovenskega porekla. Večji pa je tudi 
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delež tistih, ki so pripravljeni plačati več v odstotkih glede na primerljiva živila. Eden glavnih 
rezultatov je bil, da se lokalna hrana, za razliko od organske hrane, ne dojema kot draga. Kljub 
temu so potrošniki pripravljeni plačati premijo za lokalno hrano (Zorko in Valand, 2015). 
Delež potrošnikov, ki so pripravljeni plačati premijsko ceno za lokalno pridelano hrano, se s 
stopnjo premije zmanjšuje (Bonti-Ankomah in Yiridoe, 2006). Po drugi strani se premije 
običajno povečujejo s kombinacijami prednostnih lastnosti. Poleg tega je povpraševanje bolj 
odvisno od razlike v ceni glede na konvencionalno pridelane izdelke kot od dejanske cene. V 
nasprotju z občutljivostjo povpraševanja na spremembe cen, je dohodkovna elastičnost 
povpraševanja po ekoloških živilih na splošno majhna (Bonti-Ankomah in Yiridoe, 2006).  
Lancasterjev model (1966, str. 145) obravnava tudi, kako je mogoče nadomestiti značilnosti 
blaga, ko se spremenijo relativne cene. Cenovna premija plačana za značilnosti lokalnih živil 
kaže na to, da potrošniki takšne lastnosti vrednotijo višje v primerjavi s konvencionalno 
proizvedenimi alternativami. Po Lancasterju (1966, str. 146) blago, ki nima vseh lastnosti, ki 
si jih potrošnik želi, ne more biti prevladujoče blago, ne glede na to, kako nizka je njegova 
cena. Medtem ko blago, ki ima lastnosti, ki jih ne poseduje nobeno drugo blago, ne more biti 
neučinkovito, ne glede na to, kako visoka je cena.  
Iz zgoraj napisanega lahko sklepamo, da so cenovno manj občutljivi porabniki bolj nagnjeni k 
nakupu lokalnih izdelkov. Seveda ni nujno, da so lokalna živila vedno dražja od 
konvencionalnih – prav nasprotno, velikokrat so cene lokalnih izdelkov nižje, v kolikor je 
njihova pridelava razmeroma lahka in hitra ali je izdelek kupljen v sezoni. Dražji lokalni izdelki 
so potemtakem tisti, ki zahtevajo veliko dela in truda, rastejo dalj časa, zahtevajo veliko 
predelave ter morda načeloma ne uspevajo na našem področju, vendar se zaradi velikega 
povpraševanja omogoči razmere, v katerih uspevajo. Vseeno pa pri lokalnih izdelkih lahko 
pride do predikcije, da je vsa lokalno pridelana hrana dražja in tukaj lahko “izpadejo” vsi 
cenovno občutljivi kupci, ki zaradi predpostavljanja o ceni že od začetka z njo ne želijo imeti 
opravka.  
 
H3:  Višja, kot je cenovna občutljivost osebe, nižja je intenca nakupa lokalnih živil. 
 
4.4   Okoljska ozaveščenost 
 
Zavedanje potrošnikov o okoljskih vprašanjih je povezano s pozitivnim vedenjem v okolju, v 
nekaterih študijah pa je bilo ugotovljeno, da so tisti z močnejšim ekološkim prepričanjem bolj 
pogosto naklonjeni k okoljsko usmerjenim nakupnim vedenjem (Gadenne in drugi, 2011). 
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Kljub temu, da pro-okoljsko vedenje ni zagotovljeno z okoljevarstvenimi vrednotami, je 
vseeno bolj verjetno, da te vrednote pripeljejo do pro-okoljskega vedenja (Gadenne in drugi, 
2011). 
Nova okoljska paradigma (NEP), posodobljena na novo lestvico (Dunlap in drugi, 2000), ima 
številne temeljene vrednote, ki poudarjajo spoštovanje naravnih meja in potrebe po varovanju 
ravnovesja v naravi. Te vrednote se pogosto uporabljajo za merjenje ekoloških pogledov na 
svet. Teorija vrednost-prepričanje-norma (VBN), ki so jo razvili Stern in drugi (1999) 
nakazujejo, da biosferne, altruistične in egoistične vrednosti vplivajo na človekovo 
sprejemanje vrednosti NEP. Normativna prepričanja pozitivno vplivajo na željo ali namero po 
spremembi svojega vedenja v okolju; na primer, da se vključimo v ravnanje z okoljem, je 
pomembno prepričanje, da se je treba spoprijeti s podnebnimi spremembami in da morajo vsi 
nekaj storiti glede tega (Gadenne in drugi, 2011). Potrošniki imajo občutek odgovornosti, ko 
razumejo, kaj se dogaja in razumejo posledice svojih dejanj. Občutek moralne obvezanosti je 
pomemben motivator pro-okoljskega vedenja; zato je okolju prijazno vedenje mogoče označiti 
kot moralno zahtevano (Gadenne in drugi, 2011).  
Mnogi potrošniki kupujejo ‘zelene’ izdelke, da bi bili okolju prijazni. V okviru vrednot kupcev, 
prepričanj o trajnostni uspešnosti poslovanja in vedenja pri nakupu je nakup ekološko 
odgovornih izdelkov pogostejši med potrošniki, ki velik pomen pripisujejo okoljski čistosti 
(Gadenne in drugi, 2011). Študija, kako je skrb za okolje vplivala na specifično vedenje, 
povezano z okoljem, je pokazala, da okolju usmerjeni potrošniki močno vplivajo na 
prepričanje, da je položaj mogoče nadzorovati (Bamberg, 2003). Drugi dejavniki, ki motivirajo 
okoljsko vedenje vključujejo občutke krivde potrošnikov, moralne obvezanosti, občutek 
družbene odgovornosti, visoke ravni moralnega prepričanja, enostavnost sprejemanja in 
osebne ustreznosti ter dobre občutke glede nakupa pri organizacijah, katerih produkti in procesi 
so bili okolju prijaznejši (Gadenne in drugi, 2011). Potrošniki se tudi vedno bolj zavedajo 
okoljskih in družbenih meril blaga in storitev, ki jih kupujejo (Haake in Seuring, 2009).  
 
Iz literature je razvidno, da na kupčevo vedenje očitno vpliva veliko ekoloških težav. Opaženo 
je bilo tudi, da se potrošniki zavedajo potrebe po izbiri okolju prijaznejših izdelkov (Mostafa, 
2007). Toda okoljsko vedenje sega preko odločitev o nakupih in navad gospodinjstev glede 
recikliranja (Gadenne in drugi, 2011). Ko pride do podjetij, študije iz različnih držav kažejo, 
da tista podjetja, ki imajo močne vrednote do okoljskih ‘zelenih’ praks, ne vodijo nujno do 
vedenja v okolju (Mostafa, 2007; Ozaki, 2011). Na vedenje okolja vplivajo članstvo v 
industriji, trajnostna usmerjenost in poslovna strategija (Gadenne in drugi, 2011). Opazili so 
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tudi, da so potrošniki zaskrbljeni zaradi podnebnih sprememb in razumejo, da je uporaba 
fosilnih goriv velik problem. Mnogi od njih bi radi prihranili ali kupili energijo zajeto na čistejši 
način, vendar so redko dejavni pri ravnanju (Gadenne in drugi, 2011). Za ženske je bilo 
ugotovljeno, da so bolj okolju prijazne v svojih prepričanjih, stališčih in vedenju (Ozaki, 2011). 
Poročalo se je, da je okolju prijazno vedenje povezano s kombinacijo različnih osebnih koristi, 
ki vključujejo združljivost z osebnimi vrednotami, pa tudi normativna prepričanja, identiteta, 
družbeni vpliv, stroški, neprijetnost, pomanjkanje navideznega tveganja in dostopnost jasnih 
in točnih informacij (Ozaki, 2011).  
 
Publikacija Okoljska etika, ki je z dnevom Zemlje 1990 postala svetovno pomembna, je dajala 
poudarek na posameznikovo odgovornost (za osebno zdravje) in družbeno delovanje (za 
kakovost okolja in dobro počutje živali). Osebne odgovornosti vključujejo informirano izbiro 
potrošnikov, to pa zahteva potrošniško znanje in zavedanje o konkurenčnih izdelkih. Znanje in 
ozaveščenost imata neposredne in posredne učinke na odnos do potrošniških izdelkov in na 
pripravljenost za plačilo cenovne premije (Bonti-Ankomah in Yiridoe, 2006). 
 
H4: Večja, kot je okoljska ozaveščenost osebe, višja je intenca nakupa lokalnih živil. 
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 5   METODOLOGIJA 
 
Z diplomskim delom smo želeli raziskati, kako so štirje dejavniki (porabniški etnocentrizem, 
okoljska ozaveščenost, skrb za zdravje in cenovna občutljivost) povezani z nakupom lokalnih 
živil v Sloveniji. V sledečem delu diplomske naloge se posvetimo predstavitvi empirične 
raziskave, s katero smo želeli dokazati teoretske okvire iz prvega dela. Po temeljiti analizi 
vprašalnika potrdimo ali ovržemo hipoteze ter podamo ugotovitve, omejitve raziskave ter 
predloge za vnaprejšnje raziskovanje.  
 
 5.1  Operacionalizacija raziskovalnega modela 
 
Porabniški etnocentrizem je bil v raziskavi Javalgija in drugih (2005, str. 336) ter Vide in 
drugih (2003, 2006) merjen z lestvico, imenovano “CETSCALE” – sestavlja jo 17 postavk, 
ocenjenih po sedmih stopnjah Likertove lestvice, ki segajo od 1 (močno se ne strinjam) do 7 
(močno se strinjam). Pri Javalgiju in drugih (2005) so bili vzorčni primeri: ‘Francozi bi morali 
kupovati francoske proizvode namesto uvoženih’ in ‘Uvoziti bi morali le tiste izdelke, ki niso 
na voljo v Franciji.’. Zaznana nujnost izdelkov in odnos do uvoza tujih izdelkov sta bila 
ocenjena za več izdelkov z različnimi stopnjami nujnosti (avtomobili, televizorji in 
računalniki). Odnos do uvoza je bil izmerjen s sedemtočkovno lestvico od 1 (uvoz ni 
sprejemljiv) do 7 (uvoz je sprejemljiv). Namen nakupa uvoženih izdelkov je bil izmerjen s 
petstopenjsko Likertovo lestvico, ki sega od 1 (zagotovo ne bi kupil_a) do 5 (vsekakor bi 
kupil_a) za tri kategorije izdelkov (avtomobili, televizorji in računalniki) ter za tri države izvora 
(Nemčija, ZDA in Japonska). Vprašanje je bilo: ‘Kakšna je verjetnost, da boste kupili [vrsto 
izdelka] iz te države?’ Te države so bile izbrane po pregledu literature o podobi države in 
etnocentrizmu. Izbrani so bili tudi po pregledu lokalnega (francoskega) trga v vsaki kategoriji 
izdelkov. 
 
Pri merjenju cenovne občutljivosti smo uporabili indikatorje Lichtensteina in drugih (1993, str. 
243), ki so bili prav tako prilagojeni po Kursan Milaković in Mihić (2015, str. 431): ‘Če imam 
možnost, vedno nakupujem na razprodajah in znižanjih’, ‘Po navadi med nakupovanjem 
obiščem več trgovin, da najdem izdelke po nižjih cenah’, ‘V trgovini pogosto preverim cene, 
tudi pri cenejših izdelkih’, ‘Ko nakupujem, veliko pozornosti namenim ceni’.  
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Tudi slovenska raziskava Kakovost nam je blizu (Zorko in Valand, 2015) je cenovno 
občutljivost posameznikov ocenjevala z anketnim pristopom. Postavljene so bile trditve, kot 
so ‘pri večini izdelkov preverim poreklo pridelanih oziroma predelanih živil’ in ‘v zadnjem 
času sem kupil_a živilo slovenskega porekla, ki ga pred tem nisem kupoval_a’. 
Pri spremenljivki “okoljska ozaveščenost” je prišla v poštev NEP lestvica, ki jo uporabljajo 
številni avtorji in avtorice in je najbolj zanesljiva v okoljskih družbenih znanostih. Uporablja 
se jo že več kot dve desetetji in poleg implementacije pri širši javnosti so lestvico uporabili 
tudi na manjših interesnih skupinah ter etničnih manjšinah v ZDA (Dunlap in drugi, 2000).  
Odvisna spremenljivka je bila merjena s pomočjo vprašalnika, ki sta ga sestavila avtorja 
Ueasangkomsate in Santiteerakul (2016). Vprašalnik je bil sestavljen za namene raziskovanja 
intence nakupa ekoloških živil v trajnostnem razvoju. Dodatna vprašanja je prispeval mentor, 
prof. dr. Podnar.  
 
5.2   Izvedba raziskave 
 
Svoje štiri hipoteze smo po raziskani teoriji želeli preveriti z zaprtim vprašalnikom. V petih 
sklopih smo preverjali vseh 5 spremenljivk. Začeli smo z odvisno spremenljivko "intenca 
nakupa lokalnih živil", saj je vsebovala največ vprašanj, ter nadaljevali s štirimi neodvisnimi 
spremenljivkami, iz katerih so postavljene hipoteze. Na koncu smo vprašali še po demografskih 
podatkih – po spolu, starosti ter delovni aktivnosti. S pomočjo spletne strani www.1ka.si je bil 
vprašalnik objavljen na internetu. Začel se je z uvodnim nagovorom, sledili sta dve strani 
vprašanj in čas reševanja je bil ocenjen na 5 minut. Vprašalnik je bil razdeljen preko zasebnih 
sporočil in e-pošte, v kateri smo prosili nagovorjene, da k sodelovanju povabijo tudi prijatelje, 
družino in znance. Vprašalnik je bil na voljo za reševanje med 28. 5. 2020 in 15. 6. 2020.  
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 5.3   Značilnosti vzorca in demografski podatki 
 
Table 5.1:Opis vzorca 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
V raziskavi je sodelovalo 184 anketirank in anketirancev, od tega jih je bilo 76,5 odstotkov 
ženskega spola in 21,2 odstotka je bilo moškega spola. Štiri osebe so bile nebinarne, torej se 
ne identificirajo z ženskim ali moškim spolom. Na vsa vprašanja je odgovorilo 170 oseb, 14 
jih je vmes prekinilo pri reševanju vprašalnika, zato so vidna manjša odstopanja.  
 
Pri razdeljevanju glede starosti so bili odgovori bolj razpršeni. Skoraj enak odstotek anketiranih 
oseb je bilo starih med 18 in 24 let ter med 55 in 64 let. Največji odstotek (23,5 %) spada v 
starostni okvir 45 do 54 let, le 11 sodelujočih pa je bilo starih med 25 in 34 let. Odgovore na 
vprašanja smo torej prejeli od vseh starostnih skupin med 18 in 75 let, prav tako so bili 
sodelujoči različno delovno aktivni. Največji delež – kar 53 odstotkov – je redno zaposlenih. 
To predstavlja 90 oseb. Najmanjši odstotek je bilo nezaposlenih – 11 oseb. Študentov in 
upokojenih je bilo približno enako, skupaj 69 oseb.  
 
 
 
 
  Št. anketirancev Odstotek 
Spol ženski 130 76,5 % 
 moški 36 21,2 % 
 nebinarna oseba 4 2,4 % 
Starost 18 – 24 let 36 21,2 % 
 25 – 34 let 11 6,5 % 
 35 – 44 let 31 18,2 % 
 45 – 54 let 40 23,5 % 
 55 – 64 let 37 21,8 % 
 65 – 75 let 15 8,8 % 
Delovna aktivnost študent_ka 36 21,2 % 
 zaposlen_a 90 52,9 % 
 nezaposlen_a 11 6,5 % 
 upokojen_a 33 19,4 % 
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5.4   Analiza rezultatov 
 
V programu SPSS smo najprej preverili zanesljivost indikatorjev po spremenljivkah (srednje 
vrednosti, koeficienta sploščenosti in asimetrije, Cronbach alfe). Ker smo imeli pri 
spremenljivkah "intenca nakupa", "porabniški etnocentrizem" ter "okoljska ozaveščenost" 
veliko število indikatorjev, smo tam uporabili le najbolj ustrezne. Pri spremenljivkah "skrb za 
zdravje" in "cenovna občutljivost" smo uporabili vse. Ugotovili smo, da sodelujoči določenega 
tipa vprašanj niso dobro razumeli, saj je bilo med trajanjem vprašalnika prejetih nekaj vprašanj 
v zvezi s trditvami, kot so: “Pravi Slovenec vedno kupuje slovenske izdelke”, “Posnemati želim 
tiste, ki menijo, da imajo pravico porabiti toliko, kot želijo” – do tovrstnih trditev smo zaznali 
odpor, saj so se sodelujočim zdele preveč provokativne. Takšni indikatorji so se pri analizi 
izkazali kot najmanj zanesljivi.  
Pri interpretaciji s Cronbach alfo je bilo upoštevano, da je vrednost nad 0,9 odlično zanesljiva, 
med 0,6 in 0,8 dobro zanesljiva, vrednost pod 0,6 pa je bila upoštevana kot slabo zanesljiva.  
S pomočjo regresijske analize je bila preverjena statistična značilnost raziskovalnega modela. 
 
5.4.1   Porabniški etnocentrizem 
 
Spremenljivko "porabniški etnocentrizem" sestavlja 8 indikatorjev. Na lestvici od 1 do 7 je bila 
povprečna vrednost kar 5,25. Najvišjo vrednost ima odgovor “Slovenci bi morali kupovati 
slovenske izdelke namesto uvoženih”, ta znaša 5,74, najnižjo pa “Na uvožene izdelke bi morale 
biti postavljene omejitve.” – 4,65. Vsi indikatorji se približno normalno porazdeljujejo, 
Cronbach alfa je zelo visok – 0,917, ter potemtakem zelo zanesljiv. (Priloga C) 
 
5.4.2   Skrb za zdravje 
 
Pri tej spremenljivki so bili uporabljeni štirje indikatorji. Povprečna vrednost vseh indikatorjev 
je 5,19, najvišjo povprečno vrednost izmed vseh pa ima “Ko kupujem, vedno pogledam na 
etiketo živila” – ta znaša 5.51. Indikatorji zdravega načina življenja se približno normalno 
porazdeljujejo. Cronbach alfa znaša 0,897, torej je prav tako precej zanesljiv. (Priloga C) 
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5.4.3   Okoljska ozaveščenost 
 
Pri raziskovanju te spremenljivke nam je pomagalo 6 indikatorjev. Njihova povprečna vrednost 
je najvišja od vseh neodvisnih spremenljivk – 5,66. Indikator “S svojimi nakupi in vedenjem 
želim čim manj škoditi okolju” ima povprečno vrednost kar 6,07, kar pa lahko sklepamo, saj 
je indikator precej splošen ter v danajšnjem času “popularen”. Najnižjo povprečno vrednost 
ima “Drugi me vidijo kot okoljsko ozaveščeno osebo”, znaša 4,97.  Cronbach alfa je pri 
spremenljivki Okoljska ozaveščenost zelo visok in znaša kar 0,928. (Priloga C) 
 
5.4.4   Cenovna občutljivost 
 
Cenovna občutljivost je spremenljivka z najnižjimi povprečnimi vrednostmi. Skupna 
povprečna vrednost znaša 4,37, pri indikatorju “Ko nakupujem, veliko pozornosti namenim 
najnižji ceni” znaša le 3,51. Vseeno pa je bil indikator “Ko kupujem živila, vedno preverim 
ceno izdelka” za anketirane osebe kar relevanten – povprečna vrednost je 5,33 na 7-stopenjski 
lestvici.  Cronbach alfa znaša 0,843. (Priloga C) 
 
5.4.5   Intenca nakupa lokalnih izdelkov 
 
Spremenljivko "intenca nakupa lokalnih izdelkov" smo definirali s šestimi indikatorji. 
Povprečna skupna vrednost vseh indikatorjev je zelo visoka – 5,72. Najvišja vrednost je 6,04 
pri indikatorju “Z nakupovanjem lokalnih izdelkov podpiram slovensko ekonomijo”. Cronbach 
alfa pri tej spremenljivki znaša 0,813 in je torej dobro zanesljiv. Koeficient sploščenosti močno 
odstopa pri “Pomembno se mi zdi, da z nakupi lokalnih izdelkov podpiram domače kmete in 
podjetja”, saj znaša nekaj več kot 2. (Priloga C) 
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Tabela 5.2: Opisne statistike spremenljivk 
 Povprečna 
vrednost 
Standardni 
odklon 
Koeficient 
asimetrije 
Koeficient 
sploščenosti 
Porabniški 
etnocentrizem 
5,25 1,613 -0,737 -0,007 
Skrb za  
zdravje 
5,19 1,683 -0,615 -0,547 
Okoljska 
ozaveščenost 
5,66 1,409 -0,950 0,432 
Cenovna 
občutljivost 
4,37 1,766 -0,144 -0,732 
Intenca nakupa 
lokalnih izdelkov 
5,72 1,489 -1,135 0,827 
 
5.5   Zanesljivost merskega instrumenta 
 
Z regresijsko analizo smo preverili, kakšen je bil vpliv neodvisnih spremenljivk na odvisno 
spremenljivko. Cronbach alfa je pri vseh spremenljivkah pokazal, da je dobro do zelo dobro 
zanesljiv; najnižja vrednost Cronbach alfe je bila 0,813, najvišja pa 0,928. Odločili smo se, da 
za nadaljno analizo ne bomo izločili nobenega indikatorja več, saj so vse vrednosti več kot 
zadovoljive. Predvidevamo pa, da bi bile lahko precej nižje, posebej pri "okoljski 
ozaveščenosti", v kolikor ne bi na samem začetku izločili manj ustreznih indikatorjev.  
 
Tabela 5.3: Vrednosti Cronbach alfe 
Spremenljivka Vrednost Cronbach alfe 
Ekonomski etnocentrizem 0,92 
Skrb za zdravje 0,90 
Okoljska ozaveščenost 0,93 
Cenovna občutljivost 0,84 
Intenca nakupa 0,81 
 
5.6   Povezanost spremenljivk 
 
S pomočjo Pearsonovega koeficienta smo preverili, ali linearna povezanost med 
spremenljivkami obstaja in kako močna je. Vrednost Pearsonovega koeficienta korelacije (r) 
se lahko nahaja med vrednostima -1 in 1. Vrednost -1 predstavlja popolno negativno 
povezanost spremenljivk, pri čemer je na grafu odvisnosti videti le ravno črto, ki z naraščajočo 
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neodvisno spremenljivko potuje navzdol; obratna vrednost 1 pa pomeni popolna pozitivna 
povezanost in navzgor usmerjena črto na grafu. Pearsonov koeficient 0 označuje ničelni vpliv 
ene spremenljivke na drugo.  
Ugotovili smo, da so med seboj statistično značilno povezane vse spremenljivke, razen: 
"cenovna občutljivost" & "intenca nakupa lokalnih živil", "cenovna občutljivost" & 
"porabniški etnocentrizem", "cenovna občutljivost" & "zdrav način življenja" ter "cenovna 
občutljivost" & "okoljska ozaveščenost". (Tabela 5.4) Spremenljivka "cenovna občutljivost" 
je linearno obratno sorazmerno (r = -0,038) povezana s spremenljivko "intenca nakupa lokalnih 
živil". Povezava je zelo šibka in ta povezanost ni statistično značilna, torej se trditve nikakor 
ne da posplošiti na populacijo, veljavna pa je na našem vzorcu. 
Najmočnejša linearna povezanost obstaja med spremenljivkama "okoljska ozaveščenost" in 
"intenca nakupa lokalnih živil" (r = 0,718). Prav tako lepa povezanost obstaja pri 
spremenljivkama "porabniški etnocentrizem" in "skrb za zdravje" na odvisno spremenljivko 
"intenca nakupa lokalnih živil" (r = 0,653 in r = 0,599). Tudi neodvisne spremenljivke imajo 
med seboj vse pozitivno povezanost, najšibkeje povezani pa sta "zdrav način življenja" in 
"cenovna občutljivost".  
 
Tabela 5.4: Povezanost med spremenljivkami 
 Intenca 
nakupa 
Porabniški 
etnocentrizem 
Skrb za 
zdravje 
Cenovna 
občutljivost 
Okoljska 
ozaveščenost 
Intenca 
nakupa 
     
Porabniški 
etnocentrizem 
0,653**     
Skrb za 
zdravje 
0,599** 0,467**    
Cenovna 
občutljivost 
-0,038 0,102 0,031   
Okoljska 
ozaveščenost 
0,718** 0,626** 0,582** 0,127  
** korelacija je statistično značilna pri vrednosti 0,01 
N= 184 
 
5.7   Preverjanje raziskovalnega modela in hipotez 
 
Regresijska analiza je statistična metoda, s katero preverjamo vpliv neodvisnih spremenljivk 
na odvisno spremenljivko. Poznamo več vrst regresijske analize, najenostavnejša in tudi 
najpogosteje uporabljena je linearna regresijska analiza. V našem primeru preverjanja vplivov 
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več spremenljivk govorimo o večkratni/multipli regresijski analizi. V tem delu bomo torej 
preverili, v kolikšni meri porabniški etnocentrizem, skrb za zdravje, okoljska ozaveščenost in 
cenovna občutljivost vplivajo na intenco nakupa lokalnih živil. S pomočjo te analize bo možno 
potrditi ali ovreči hipoteze, zapisane na podlagi teorije. Preverili smo, kolikšen delež variance 
odvisne spremenljivke Intenca nakupa lokalnih živil pojasnijo neodvisne spremenljivke.  
 
Tabela 5.5: Regresijski model 
 Regresijski model 
Odvisna spremenljivka Intenca nakupa lokalnih živil 
Neodvisna spremenljivka Beta Sig. 
Porabniški etnocentrizem 0,332 0,000 
Skrb za zdravje 0,222 0,001 
Cenovna občutljivost -0,110 0,032 
Okoljska ozaveščenost 0,391 0,000 
   
F 64,934 
R
2 0,634 
Sig. 0,000 
 
Rezultati regresijske analize so pokazali, da je model statistično značilen, saj je F = 64,934 in 
Sig. = 0,000, kar pomeni, da na intenco nakupa lokalnih živil vpliva vsaj ena izmed 
obravnavanih neodvisnih spremenljivk. Vrednost R
2 
znaša 0,634, kar pomeni, da neodvisne 
spremenljivke "porabniški etnocentrizem", "zdrav način življenja", "okoljska ozaveščenost" in 
"cenovna občutljivost" skupaj pojasnijo 63,4 % variance odvisne spremenljivke "intenca 
nakupa lokalnih živil".  
Spremenljivka "cenovna občutljivost" ima natančno stopnjo značilnosti 0,032, kar je večje od 
0,005, torej ni statistično značilna. Natančna stopnja značilnosti znaša pri "porabniškem 
etnocentrizmu" in" okoljski ozaveščenosti" 0,000, pri "zdravem načinu življenja" pa znaša 
0,001. Vse tri statistično značilne spremenljivke imajo zmerno močan vpliv na intenco nakupa 
blagovne znamke.   
Metoda Stepwise nam pove, v kolikšni meri spremenljivke pojasnjujejo varianco odvisne 
spremenljivke (Tabela 5.6). Vrednosti R
2 
so prikazane na grafičnem prikazu rezultatov 
regresijske analize spodaj (Slika 5.1).  
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Tabela 5.6: Regresijski koeficienti 
a. Neodvisne spremenljivke: (Konstanta), Okoljska ozaveščenost 
b. Neodvisne spremenljivke: (Konstanta), Okoljska ozaveščenost, Porabniški etnocentrizem 
c. Neodvisne spremenljivke: (Konstanta), Okoljska ozaveščenost, Porabniški etnocentrizem, Skrb 
za zdravje 
d. Neodvisne spremenljivke: (Konstanta), Okoljska ozaveščenost, Porabniški etnocentrizem, Skrb 
za zdravje, Cenovna občutljivost 
 
Slika 5.1: Grafični prikaz rezultatov regresijske analize 
 
 
 
Okoljska ozaveščenost pojasnjuje 51 % (R2 = 0,510) variance odvisne spremenljivke "intenca 
nakupa lokalnih živil". Porabniški etnocentrizem pojasnjuje 7,4 % (R2 = 0,074) variance 
odvisne spremenljivke. Skrb za zdravje pojasnjuje 3,8 % (R2 = 0,038). Cenovna občutljivost 
pa 1,2 % (R2 = 0,012). 
 
Zanimiva je še tabela ANOVA, ki nam pokaže, kako dobro se model prilega podatkom, torej 
kako dobro predvidi vrednost odvisne spremenljivke. Če pogledamo tabelo 5.6 vidimo, da je 
natančna stopnja značilnosti 0,000 (kar je manj od 0,005), torej ta model nasploh statistično 
značilno predvidi vrednost odvisne spremenljivke. 
MODEL R R2 POPRAVLJENI R2 STD. NAPAKA 
OCENE 
SPREMEMBA 
R2 
1 0,714a 0,510 0,507 4,664 0,510 
2 0,764b 0,584 0,578 4,313 0,074 
3 0,789c 0,622 0,615 4,122 0,038 
4 0,796d 0,634 0,624 4,072 0,012 
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Tabela 5.7: ANOVAa 
a. Odvisna spremenljivka: Intenca nakupa lokalnih živil 
b. Neodvisne spremenljivke (konstante): Okoljska ozaveščenost, Cenovna občutljivost, Zdrav 
način življenja, Ekonomska etnocentričnost 
 
5.8   Ugotovitve empirične raziskave 
 
V tem diplomskem delu smo torej želeli ugotoviti, kako štirje dejavniki vplivajo na intenco 
nakupa lokalnih živil. Izvedli smo empirično internetno raziskavo v obliki anketnega 
vprašalnika, ki jo je rešilo 184 naključnih sodelujočih, ki so povezavo prejeli preko vsaj delno 
poznanih krogov ljudi. Ugotovitve raziskave lahko apliciramo le na testiran vzorec, saj le-ta ni 
reprezentativen.  
 
Glede na regresijsko analizo so rezultati pokazali, da ima na intenco nakupa lokalnih živil 
največji vpliv okoljska ozaveščenost (Beta = 0,391). Torej bolj kot posameznika oziroma 
posameznico skrbi za okolje, ko izbira, katera živila bo kupil/a, tem bolj se ob nakupu odloči 
za živila lokalnega izvora, saj veliko znanstvenih virov že potrjuje povezavo med manjšimi 
vplivi na okolje prehranskih živil, ki rastejo (ali so kako drugače pridelana) blizu našega doma.  
Prav tako porabniški etnocentrizem vpliva na intenco nakupa lokalnih živil (Beta = 0,332), kar 
pomeni, da se etnocentrični posamezniki res močneje kot drugi nagibajo k nakupu lokalnih 
živil, saj verjamejo, da je “domače” vedno tudi boljše. S šibkejšo povezavo na intenco nakupa 
vpliva tudi skrb posameznika/ce za njegovo oziroma njeno zdravje (Beta = 0,222). Cenovna 
občutljivost se je izkazala za spremenljivko z najnižjim vplivom (Beta = -0,110). 
 
Prva hipoteza (H1) je bila potrjena. Porabniški etnocentrizem kot teorija narekuje zavezanost 
domačim izdelkom in pokazala se je visoka povezanost med takšnimi porabniki in nakupom 
lokalnih izdelkov. Takšni potrošniki se torej res nagibajo k lokalnim živilom v prepričanju, da 
bi Slovenci morali kupovati slovenske izdelke namesto tujih, kadar le lahko, saj je to boljše za 
slovensko gospodarstvo, tuje izdelke pa naj bi lahko uvažali le, kadar je to res potrebno. 
Model Vsota kvadratov Povprečje kvadratov F Natančna stopnja značilnosti 
Regresija 4306,894 1076,723 64,934 0,000b 
Ostanek 2487,261 16,582   
Skupno 6794,155    
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Etnocentrični potrošniki trdijo, da v primeru izbire med slovenskim in uvoženim izdelkom 
vedno izberejo slovenskega. Rezultati raziskave so torej podobni rezultatom avtorjev Maher in 
Vida (2003), Shimp in Sharma (1987) in Watson in Wright (2000), ki so ugotovili, da država 
porekla bistveno vpliva na odnos do izdelkov in verjetnost nakupa.  
 
Druga hipoteza (H2) je bila potrjena. Potrošniki, ki kupujejo lokalne izdelke, so pozorni na 
sestavine, konzervanse in aditive v hrani. Pred nakupom izdelka pogledajo na etiketo, da se 
prepričajo, da je izdelek kvaliteten in ni škodljiv za njihovo telo in zdravje. Pozorni so na 
zdravstvene učinke, ki jih ima izdelek na njihovo telo. Avtorji Jones (2010), French in Stables 
(2003) so ugotavljali, da je lokalna hrana bolj zdrava od konvencionalne ter da so tisti, ki 
uživajo lokalno, na splošno bolj zdravi, torej ne preseneča, da je tudi v Sloveniji splošna 
miselnost podobna.  
 
Tretja hipoteza (H3) je bila zavrnjena, saj ni bila statistično značilna. Rezultati vprašalnika 
sicer veljajo v prid hipotezi, vendar ne morejo biti posplošeni na populacijo, veljajo pa pri 
našem vzorcu.  
 
Četrta hipoteza (H4) je bila potrjena. Potrošniki se zavedajo, da lahko s svojimi dejanji 
prispevajo k zmanjšanju onesnaženosti okolja. Svoj življenjski slog spreminjajo, saj jih za 
okolje skrbi ter želijo svoje navade prilagoditi v smer manjše in zavestnejše porabe. Gadenne 
in drugi (2011) so ugotovili, da okoljevarstvene vrednote pripeljejo do pro-okoljskega vedenja 
ter je nakup ekoloških in lokalnih izdelkov pogostejši pri okoljsko ozaveščenih potrošnikih, 
tako da se teorija sklada z rezultati mojega vprašalnika. Tudi Mostafa je leta 2007 ugotovil, da 
se potrošniki zavedajo potrebe po okolju prijaznejših izdekih. 
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Tabela 5.8: Ugotovitve empirične raziskave 
Hipoteza Predpostavka Statistika Ugotovitev 
H1 
Bolj, kot je oseba 
ekonomsko 
etnocentričena, višja 
je njena intenca 
nakupa lokalnih 
živil. 
Sig. = 0,000 
Beta = 0,322 
R2 = 0,074 
POTRJENA 
H2 
Bolj, kot si oseba 
prizadeva živeti 
zdravo, višja je njena 
intenca nakupa 
lokalnih živil. 
Sig. = 0,001 
Beta = 0,222 
R2 = 0,038 
POTRJENA 
H3 
Višja, kot je cenovna 
občutljivost osebe, 
nižja je intenca 
nakupa lokalnih 
živil. 
Sig. = 0,032 
Beta = -0,110 
R2 = 0,012 
ZAVRNJENA 
H4 
Večja, kot je 
okoljska 
ozaveščenost osebe, 
višja je intenca 
nakupa lokalnih 
živil. 
Sig. = 0,000 
Beta = 0,391 
R2 = 0,510 
POTRJENA 
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6   SKLEP 
 
 
Najprej je potrebno omeniti, da vzorec žal ni reprezentativen, saj je vprašalnik izpolnilo le 184 
posameznic in posameznikov. Prva omejitev je starost sodelujočih, saj močno prevladujeta dve 
starostni skupini. Kar četrtina sodelujočih je bila namreč stara 18 – 24 let, dobra četrtina pa 45 
– 54 let. Za boljšo reprezentativnost vzorca bi predvsem potrebovala pripadnike drugih 
starostnih skupin, saj imajo osebe različnih starosti tudi različne nakupovalne navade. Ti dve 
skupini prevladujeta verjetno zato, ker sta vprašalnik rešili dve generaciji; generacija študentov 
in generacija njihovih staršev. Med seboj sta si tudi precej nasprotni, saj mlajši generaciji 
lokacija pridelave živil še ni toliko pomembna, kot starejši generaciji.  
Naslednja omejitev je spol sodelujočih. Kar tri četrtine vseh vprašanih je ženskega spola. 
Zaradi nuklearnih patriarhalnih družin so v veliki večini ženske tiste, ki nakupujejo, prehranjuje 
pa se vsa družina, zato bi bili rezultati verjetno drugačni, če bi na vprašanja odgovarjala celotna 
družina, saj verjetno lokalna živila ne pomenijo vsem enako. Po drugi strani med mlajšimi 
sodelujočimi takšnega deljenja vlog verjetno (še) ni, zato bi potrebovali odgovore vseh spolov, 
pri starejših sodelujočih pa smo s sodelovanjem žensk morda dobili tudi bolj točne odgovore, 
saj osebe, ki v družini ne opravljajo nakupov, morda ne vedo točno, kaj sploh jedo.  
Kot tretjo omejitev bi radi omenili napačno interpretacijo vprašanj. Ko je prišlo do malce 
provokativnih vprašanj, kot so “Pravi Slovenec vedno kupuje slovenske izdelke”, je pri 
vprašanjih prišlo do odpora, nekateri vprašanj niso razumeli oziroma so se jim zdela 
“nesramna”. Pri nekaterih vprašanjih bi sodelujoči potrebovali dodatno razlago, vseeno pa niso 
prosili za obrazložitev, ampak sem povratne informacije o vprašalniku prejela šele za tem, ko 
so ga že rešili. Prav tako zaradi velike količne vprašanj osebe včasih niso imele potrpljenja in 
volje za poglobitev v vsako vprašanje posebej. 
Zanimivo je, da smo dobili naključen vzorec ljudi, ki je zelo naklonjen lokalnim izdelkom. Iz 
vprašalnika je razbrati, da vprašani na splošno kupujejo lokalne izdelke in zanimivo bi bilo 
razširiti vprašalnik na več oseb in videti, kako se odgovori spremenijo. 
 
Kot prvo priporočilo bi izpostavili pomembnost reprezentativnejšega vzorca, ki bi dal boljši 
vpogled v dejansko stanje in boljšo analizo zbranih odgovorov. Poleg tega obstaja še veliko 
število dejavnikov, ki prav tako vplivajo na intenco nakupa lokalnih izdelkov in ki v tej 
raziskavi niso bili zajeti. V nadaljnih raziskavah bi bilo smisleno raziskati še druge dejavnike 
 35 
v povezavi z zgoraj raziskanimi dejavniki. Na področju lokalne hrane v Sloveniji in tudi po 
svetu še ni toliko raziskanega, saj je lokalno hrano kot prvo že težko opredeliti in omejiti, zaradi 
česar pride kasneje tudi do težav pri empiričnem raziskovanju, saj ni točno določenih meril. V 
prihodnje bo na lokalnih živilih verjetno vedno večji poudarek, saj zaradi močnega izkoriščanja 
planeta takšen način življenja ne bo več dolgo mogoč.  
Kot nadaljevanje tega diplomskega dela bi se lahko poglobili v raziskovanje trženja lokalnih 
izdelkov na podlagi dejavnikov, ki vplivajo na intenco nakupa. Za vsak dejavnik posebej bi se 
lahko osredotočili na specifično obliko trženja, glede na to, s kakšnim namenom kupuje (ali ne 
kupuje) lokalno. 
Rezultati so pokazali, da okoljska ozaveščenost, skrb za zdravje in porabniški etnocentrizem 
vplivata na intenco nakupa lokalnih izdelkov, kar se je že pokazalo v drugih raziskavah v tujini.  
Potrebno je predstaviti široke koristi pobud neposrednega trženja za trajnostno potrošnjo, 
ozaveščati o medsebojno povezanih družbenih, gospodarskih in okoljskih vprašanjih v zvezi s 
sistemi preskrbe s hrano in podpirati pobude, ki želijo graditi alternativne infrastrukture 
ponudbe.  
Zavedati se konstruirane narave "lokalnega", "skupnosti" in "kraja" pomeni razumeti pomen 
lokalne družbene, kulturne in ekološke posebnosti v našem vsakdanjem svetu, hkrati pa tudi 
priznati, da smo refleksno in dialektično povezani z mnogimi in raznolikimi domačini po vsem 
svetu. Lokalna hrana je preteklost in prihodnost človeštva.  
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PRILOGA A: Anketni vprašalnik 
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PRILOGA B: Izbrana vprašanja iz merske lestvice 
Tabela B.1 
Dejavniki vpliva Izbrana vprašanja iz merske lestvice 
Porabniški etnocentrizem 
 
PE1 
 
PE2 
 
 
PE3 
PE4 
 
PE5 
 
PE6 
 
 
PE7 
PE8 
 
 
1. Slovenci bi morali kupovati slovenske 
izdelke namesto uvoženih. 
2. Kupovanje izdelkov tujega izvora 
škoduje slovenskemu gospodarstvu in 
povzroča brezposelnost. 
3. Vedno je najboljše kupovati slovensko. 
4. Iz tujine bi morali kupovati le malo, 
razen, če je to res potrebno. 
5. Uvažali bi lahko le izdelke, ki jih ne 
pridelamo ali predelamo v Sloveniji. 
6. Če izbiram med dvema podobnima 
izdelkoma, vedno izberem tistega, ki je 
slovenski. 
7. Pravi Slovenec vedno kupuje slovenske 
izdelke. 
8. Na uvožene izdelke bi morale biti 
postavljene omejitve. 
 
Skrb za zdravje 
 
SZZ1 
 
SZZ2 
 
SZZ3 
SZZ4 
 
SZZ5 
 
 
1. Živila, ki jih kupujem, izbiram glede na 
to, kako kalorična so in kakšen vnos 
hranil imajo. 
2. Ko kupujem živila, sem zelo pozoren_a 
na aditive in konzervanse v hrani. 
3. Ko kupujem, vedno pogledam na 
etiketo živila. 
4. Hranilna vrednost na etiketi mi je 
pomembna, ko kupujem hrano. 
5. Ko kupujem, sem zelo pozoren_a na 
zdravstvene učinke, ki jih izdelek ima 
na moje telo. 
 
Cenovna občutljivost 
 
CO1 
 
CO2 
 
CO3 
 
 
1. Ko kupujem živila, vedno preverim 
ceno izdelka. 
2. Imam dovolj, da za kakovostne izdelke 
lahko plačam več. 
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CO4 
 
CO5 
3. Če imam možnost, vedno nakupujem na 
razprodajah in znižanjih. 
4. V trgovini pogosto preverim cene, tudi 
pri cenejših izdelkih 
5. Ko nakupujem, veliko pozornosti 
namenim najnižji ceni. 
 
Okoljska ozaveščenost 
 
OO1 
 
OO2 
 
OO3 
 
OO4 
 
OO5 
 
 
OO6 
OO7 
 
OO8 
 
OO9 
 
 
1. S svojimi nakupi in vedenjem želim čim 
manj škoditi okolju. 
2. Spreminjam svoje navade, da imajo 
okolju prijaznejši izid. 
3. Lahko rečem, da sem močno povezan_a 
z naravo in okoljem. 
4. Zavedam se svojega vpliva na okolje in 
me zanj skrbi. 
5. Podoben_a želim biti tistim, ki so zaradi 
okoljskih razlogov spremenili svoj 
način življenja. 
6. Drugi me vidijo kot okoljsko 
ozaveščeno osebo. 
7. Kot nekateri drugi dvomim, da se 
globalno segrevanje dogaja. 
8. Imam dvome o tem, da je človeštvo 
krivo za globalno segrevanje. 
9. Posnemati želim tiste, ki menijo, da 
imajo pravico porabiti toliko, kot želijo. 
 
Intenca nakupa 
 
IN1 
 
IN2 
 
IN3 
 
IN4 
 
IN5 
 
IN6 
 
 
IN7 
 
IN8 
 
 
 
1. Z nakupovanjem lokalnih izdelkov 
podpiram slovensko ekonomijo. 
2. Pomembno mi je, da so mi izdelki na 
voljo za nakup čez celo leto. 
3. Če imam v prodajalni na voljo lokalni 
pridelek in nelokalni pridelek, vedno 
kupim lokalnega. 
4. Če se le da, hrano kupujem neposredno 
pri lokalnih pridelovalcih. 
5. Prav je, da se načrtno spodbuja lokalno 
pridelavo. 
6. Če imam v prodajalni navoljo lokalni 
pridelek/izdelek, kupim lokalnega, a le, 
če je ta cenejši v primerjavi z uvoženim. 
7. Za lokalno pridelano hrano sem 
pripravljen/a plačati več, kot za uvoženo 
hrano. 
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IN9 
 
 
IN10 
8. Z zadovoljstvom kupujem živila, ki so 
lokalno pridelana. 
9. Lokalno pridelana hrana je pogosto 
slabša od tuje, ker v Sloveniji za 
pridelavo nimamo optimalnih pogojev. 
10. Pridelke/izdeke iz lokalnega okolja 
kupim tudi, če so nekoliko dražji (do 
20%) v primerjavi z uvoženimi.  
 
PE = porabniški etnocentrizem, SZZ = skrb za zdravje, CO = cenovna občutljivost, OO = okoljska 
ozaveščenost, IN = intenca nakupa  
 48 
PRILOGA C: Opisne statistike 
 
Opisne statistike spremenljivke “intenca nakupa lokalnih izdelkov” 
 
Tabela C.1 
 Povprečna 
vrednost 
Standardni 
odklon 
Koeficient 
asimetrije 
Koeficient 
sploščenosti 
Z nakupovanjem lokalnih 
izdelkov podpiram 
slovensko ekonomijo. 
 
6.04 1.489 -1.599 1.911 
Pomembno mi je, da so 
mi lokalni izdelki na 
voljo za nakup čez celo 
leto. 
5.84 1.345 -1.068 0.699 
Če se le da, hrano 
kupujem neposredno 
pri lokalnih 
pridelovalcih. 
5.03 1.785 -0.595 -0.595 
Pomembno se mi zdi, 
da z nakupi lokalnih 
izdelkov podpiram 
domače kmete in 
podjetja. 
6.12 1.293 -1.535 2.081 
Skrbi me, da bodo 
lokalni kmetje “ob 
službo”, ker 
supermarketi ponujajo 
izdelke pretežno tujega 
izvora. 
5.31 1.572 -0.669 -0.275 
Lokalni samooskrbi 
sem zelo naklonjen_a, 
ker varuje okolje (manj 
transporta, manjša 
poraba fosilnih goriv, 
manj hrupa in 
onesnaževanja zraka). 
5.99 1.453 -1.343 1.140 
Funkcionalna vrednost  
(vsi indikatorji) 
5.72 1.489 -1.135 0.827 
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Opisne statistike spremenljivke “porabniški etnocentrizem” 
 
Tabela C.2 
 Povprečna 
vrednost 
Standardni 
odklon 
Koeficient 
asimetrije 
Koeficient 
sploščenosti 
Slovenci bi morali 
kupovati slovenske 
izdelke namesto 
uvoženih. 
5.74 1.516 -1.184 0.864 
Kupovanje izdelkov 
tujega izvora škoduje 
slovenskemu 
gospodarstvu in 
povzroča 
brezposelnost. 
4.90 1.602 -0.268 -0.835 
Vedno je najboljše 
kupovati slovensko. 
5.28 1.578 -0.749 0.029 
Iz tujine bi morali 
kupovati le malo, 
razen, če je to res 
potrebno. 
5.28 1.593 -0.633 -0.290 
Uvažali bi lahko le 
izdelke, ki jih ne 
pridelamo ali 
predelamo v Sloveniji. 
5.36 1.635 -0.865 0.129 
Če izbiram med dvema 
podobnima izdelkoma, 
vedno izberem tistega, 
ki je slovenski. 
5.40 1.580 -0.883 0.128 
Za slovenski izdelek 
sem pripravljen_a 
plačati več, kot za tuj 
izdelek. 
5.38 1.543 -0.956 0.672 
Na uvožene izdelke bi 
morale biti postavljene 
omejitve. 
4.65 1.855 -0.354 -0.754 
Funkcionalna vrednost  
(vsi indikatorji) 
5.25 1.613 -0.737 -0.007 
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Opisne statistike spremenljivke “skrb za zdravje” 
 
Tabela C.3 
 Povprečna 
vrednost 
Standardni 
odklon 
Koeficient 
asimetrije 
Koeficient 
sploščenosti 
Ko kupujem živila, 
sem zelo pozoren_a na 
aditive in konzervanse 
v hrani. 
5.29 1.703 -0.720 -0.437 
Ko kupujem, vedno 
pogledam na etiketo 
živila. 
5.51 1.601 -0.838 -0.324 
Hranilna vrednost na 
etiketi mi je 
pomembna, ko 
kupujem hrano. 
4.88 1.810 -0.517 -0.675 
Ko kupujem, sem zelo 
pozoren_a na 
zdravstvene učinke, ki 
jih izdelek ima na moje 
telo. 
5.11 1.618 -0.385 -0.753 
Funkcionalna vrednost  
(vsi indikatorji) 
5.19 1.683 -0.615 -0.547 
 
 
Opisne statistike spremenljivke “cenovna občutljivost” 
 
Tabela C.4 
 Povprečna 
vrednost 
Standardni 
odklon 
Koeficient 
asimetrije 
Koeficient 
sploščenosti 
Ko kupujem živila, 
vedno preverim ceno 
izdelka. 
5.33 1.611 -0.739 -0.322 
Če imam možnost, 
vedno nakupujem na 
razprodajah in 
znižanjih. 
3.85 1.837 0.228 -0.949 
V trgovini pogosto 
preverim cene, tudi pri 
cenejših izdelkih. 
4.77 1.807 -0.378 -0.880 
Ko nakupujem, veliko 
pozornosti namenim 
najnižji ceni. 
3.51 1.808 0.313 -0.778 
Funkcionalna vrednost  4.37 1.766 -0.144 -0.732 
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Opisne statistike spremenljivke “okoljska ozaveščenost”  
 
Tabela C.5 
 Povprečna 
vrednost 
Standardni 
odklon 
Koeficient 
asimetrije 
Koeficient 
sploščenosti 
S svojimi nakupi in 
vedenjem želim čim 
manj škoditi okolju. 
6.07 1.287 -1.387 1.390 
Spreminjam svoje 
navade, da imajo 
okolju prijaznejši izid. 
5.88 1.260 -1.051 0.645 
Lahko rečem, da sem 
močno povezan_a z 
naravo in okoljem. 
5.68 1.445 -0.929 0.223 
Zavedam se svojega 
vpliva na okolje in me 
zanj skrbi. 
5.96 1.388 -1.262 1.041 
Podoben_a želim biti 
tistim, ki so zaradi 
okoljskih razlogov 
spremenili svoj način 
življenja. 
5.39 1.695 -0.856 -0.226 
Drugi me vidijo kot 
okoljsko ozaveščeno 
osebo. 
4.97 1.381 -0.226 -0.533 
Funkcionalna vrednost  
(vsi indikatorji) 
5.66 1.409 -0.952 0.423 
 
 
